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Caspar Busse

Alle Grossen kommen vor, wenigstens
ganz kurz: Angela Merkel, Donald
Trump, der Papst, Greta Thunberg, Joe
Ackermann und Martin Luther King.
Aber die Hauptrolle in diesem kurzen
Werbevideo spielt Gabor Steingart.
«Journalismus beginnt dann, wenn
andere wollen, dass du schweigst»,
sagt er mit bedeutungsschwangerer
Stimme. Und fügt an: Das Problem
seien harmlose Journalisten sowie
Halbwahrheiten. Deshalb müsse es
nun einen «Neustart» für unabhängi-
gen Journalismus geben.

Gabor Steingart, 56, Journalist, Buch-
autor und Medienmanager, will nichts
Geringeres als den Journalismus neu
erfinden. «Wir wollen als erste deut-
sche Redaktion ohneWerbegeld
arbeiten, weil wir glauben, dass publi-
zistische Unabhängigkeit und finan-

zielle Abhängigkeit von grossen An-
zeigenkunden nicht mehr in die Zeit
passen», sagt er. Seine Rhetorik erin-
nert sehr an die Gründer der «Repub-
lik», des Schweizer Medien-Start-ups.

Einen Geldgeber hat er jedenfalls
schon gefunden: Die Axel Springer AG,
Verlag von «Bild» und «Welt», wird
sich mit 36 Prozent an dem neuen
Unternehmen beteiligen. Firmenchef
Mathias Döpfner sprach von «verlege-
rischen Partnern», man werde ge-
meinsame Projekte entwickeln und
auch beim Ausbau von Reichweite und
Technologie helfen. Das neue Unter-
nehmen sei damit über einige Jahre
finanziert, sagt Steingart.

Leser sollen künftig ebenfalls Geld
geber und Aktionäre werden können.
Etwa zehn Prozent der Anteile seien
dafür vorgesehen, geplant sei die
Ausgabe von Namenaktien, sodass

die Firma immerweiss, wer die Aktio-
näre sind. «Wir wollen das deutsche
Bürgertum für die Meinungsfreiheit
mobilisieren», sagt Steingart, der
selbst auf absehbare Zeit die Mehrheit
an dem Unternehmen behalten will.
Zudem soll den Lesern die Chance
gegeben werden, sich selbst journalis-
tisch zu betätigen und an den grossen
Debatten teilzuhaben. Dazu soll eine
eigene Akademie gegründet werden,
die «bei der Ertüchtigung hilft», wie
Steingart formuliert.

Auch äusserlich will man sich von
anderen Medienunternehmen deutlich
unterscheiden. Herzstück soll ein
Schiff werden, 40 Meter lang und
7 Meter breit. Mit Elektroantrieb soll
es ab 2020 auf der Spree unterwegs
sein, ausgestattet mit Newsroom,
Tonstudio und Veranstaltungsbereich.
Clubmitglieder und Aktionäre erhal-
ten exklusive Zugänge. Steingart: «Das

Schiff und die Präsenz einer Redak-
tion in unmittelbarer Nähe zu Reichs-
tag und Kanzleramt ist auch ein
Symbol unsererWächterfunktion: Wir
sind dabei, aber gehören nicht dazu.»

Im Februar vergangenen Jahres war
Steingart als Herausgeber und Ge-
schäftsführer des «Handelsblatts» mit
sofortigerWirkung abberufen worden.
Als Grund galten «Differenzen in
wesentlichen gesellschaftsrechtlichen
Fragen». Für das «Handelsblatt» hatte
er einen täglich erscheinenden News-
letter entwickelt, der zu einem Erfolg
wurde. Nach dem Ausscheiden machte
er mit einem eigenen «Morning-Brief-
ing» weiter, das täglich verschickt
wird und derzeit rund 100000 Men-
schen erreicht.Woher künftig Einnah-
men kommen sollen, sagt Steingart
nicht. Aber er verspricht per Video:
«100 Prozent Journalismus. Keine
Märchen.»

100 Prozent Journalismus. KeineMärchen
Gabor Steingart Auch er will den Journalismusmal wieder neu erfinden – auf einem Schiff in Berlin undmit Geld des Springer-Verlags.
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Leserbriefe

Unsachliche Vermischung der Themen
Das Parlament möchte uns Steuer
geschenke an Grossfirmen dadurch
schmackhaft machen, dass man
gleichzeitig den Bundeshaushalt noch
weiter belastet und eine grosse Sum-
me in die AHV einlegt. Das ist, wie
wenn man für die Kinder Broccoli mit
Schlagsahne verziert, um ihn zu ver-
stecken – es bleibt Broccoli, der Ge-
schmack ändert sich nicht. Diese
unsachliche Vermischung von ver-
schiedenen Themen, nur um sie mehr-
heitsfähig zu machen, widerstrebt mir.
Kaspar Zbinden, Niederweningen

Ein guter Kompromiss
Dass die Luzerner BDP im Gegensatz
zur schweizerischen Mutterpartei

die AHV-Steuer-Vorlage ablehnt,
erstaunt. Der Kompromiss wird
von fast allen im Parlament vertrete-
nen Parteien getragen. Unabhängig
vom politischen Standpunkt geht
es doch darum, für Unternehmen
und dieWirtschaft Rechts- und
Planungssicherheit zu schaffen.
Unternehmen stehen in einem har-
ten internationalenWettbewerb.
Ein wichtiger Grund für einen Inves-
titionsentscheid sind tiefe Steuern.
Die Schweiz muss ihre Steuerpolitik
anpassen, um international nicht
Nachteile zu erleiden. Mit der Steuer-
vorlage nehmen wir die notwendigen
Anpassungen vor und unterstützen
erst noch die AHV.
Martin Schaeppi, Zürich

«Müssen Steuerpolitik anpassen»
Staf BDP Luzern stellt sich gegen Mutterpartei,
TA vom 7.5. / eidg. Abstimmung vom 19.5.

Es geht umVerantwortung
Auch wenn es für viele rational den-
kende Menschen ungewohnt tönt: Wir
müssen lernen, unsere Verbundenheit
und den tiefen Respekt allen Lebewe-
sen und der Erde gegenüber wieder
wahrzunehmen. Das gegenwärtig
vorherrschende Prinzip der Gewinn-
maximierung für interessengeprägte
Entscheidungen, die zur weltweiten
Ausbeutung unseres Planeten und dem
Artensterben führen, kann nur in die
falsche Richtung führen. Es geht nicht
um Verzicht, sondern um Verantwor-
tung.Wir können nicht die Erde zer-
stören, um Arbeitsplätze zu sichern. In
der immer stärker werdenden Klima
bewegung der jungen und zunehmend

auch älteren Menschen sehen wir
langsam, aber sicher denWertewandel,
der von immer mehr Menschen ange-
strebt und auch gelebt wird. Die Politik
versucht diesen anderenWeg zu gehen
jenseits von Konkurrenz und politi-
scher Links-rechts-Abgrenzung, um zu
mehr Kooperation und Ganzheit zu
gelangen, wo das Gemeinwohl, die
Würde und der Respekt von Mensch
und Mitwelt im Vordergrund stehen.
Rosmarie Wydler-Wälti, Basel

Klima Wir müssen bescheidener und zugleich
grosszügiger leben, TA vom 6.5.

Stephan Radomsky suggeriert in
seinem Essay «Spenden als Image-
pflege» im «Tages-Anzeiger» vom
letzten Dienstag, dass die reichen
Familien Frankreichs ihre Spenden
für denWiederaufbau von Notre-
Dame ausschliesslich zur Imagepflege
getätigt hätten. Dieses Ziel haben sie
verfehlt. Denn eine öffentliche Ver-
dankung hat es kaum gegeben, da-
gegen ist die Zahl der Kommentare
umso grösser, die eine solche Ver-
dankung anprangern. Auch Radomsky
stimmt in diesen Chor ein und kriti-
siert interessanterweise gleichzeitig
sowohl die Grosszügigkeit wie den
Geiz der Grossspender. Geizig seien
sie, weil im Verhältnis zum Vermögen
diese eine Spende gering erscheint.
Ihre Grosszügigkeit wird kritisiert,
weil sie scheinbar ihr Image über den
Spendenzweck stellen.

Damit wird ein Bild von Philanthropie
gezeichnet, das von Egozentrismus
und Eigennutz geprägt ist.Wenn
dieses Bild stimmt, hätte Philanthro-
pie schon längst auf dem Müllhaufen
der Geschichte landen müssen. Er-
staunlicherweise hat sie aber alle
Revolutionen, Ideologien undWirt-
schaftskrisen überlebt – selbst in
Frankreich, wo die Gründung von
gemeinnützigen Stiftungen von 1791
bis 1983 verboten war.

Was Radomsky und andere Kritiker
übersehen, ist, dass Philanthropie
einem menschlichen Bedürfnis ent-
spricht, das weit über Steuererleichte-
rungen oder Gedenktafeln hinausgeht.
Philanthropie, also jede private frei-
willige Handlung für einen gemein-
nützigen Zweck, ist Ausdruck einer

intakten Zivilgesellschaft, in der
Bürger bereit sind, über die Pflicht
hinaus das Gemeinwohl zu stärken.
Dies geschieht durch Spenden,
Freiwilligenarbeit oder eine Stiftung.
Dass dabei auch persönliche
Interessen eine Rolle spielen, liegt
in der Natur der Freiwilligkeit.
Wer sich als Fussballtrainer freiwillig
engagiert, will nicht in Museen
Auskunft geben, und wer für Entwick-
lungshilfe spendet, wählt diesen
Zweck bewusst.

Eine weitere Eigenschaft der Philanth-
ropie ist eine gewisse Emotionalität,
die erst zur Spende motiviert. Die
hohe Spendenbereitschaft für Notre-
Dame trifft nicht nur auf Superreiche
zu, sondern auch auf viele «Normal-
bürger», die ebenfalls gespendet
haben. Bei beiden Gruppen gleicher-
massen hätte ein Spendenaufruf zur
Renovation der Kathedrale wohl weit
weniger Ertrag gebracht. Erst das
verheerende Feuer und die Bilder dazu
haben die grossen Summen bewirkt.

Weit mehr als die Emotionalität stören
sich die Kritiker aber an ausbleiben-
den Steuererträgen. Steueroptimie-
rung und Spendenabzug sind auch
eine Frage der Rahmenbedingungen.
Die Steuerehrlichkeit variiert von Land
zu Land, ebenso die Spendenbereit-
schaft. Dies als generelle Kritik an
Philanthropie zu formulieren, ist
daher nicht gerechtfertigt. Auch sind
Spenden weder ein Ersatz noch eine
Fortsetzung von Steuern.

Bei Grossspenden verleiten die hohen
Beträge aber zu Fehleinschätzungen
über deren generelle Bedeutung. Die

Vermögen der drei im Artikel erwähn-
ten Familien sind enorm hoch (um
gerechnet 150 Milliarden Franken).
Jedoch verfügt Frankreich über ein
Staatsvermögen von 13537 Milliarden
und ein jährliches Staatsbudget von
1480 Milliarden Franken. So gesehen
ist alles, was diese Familien spenden,
höchstens eine kleine Ergänzung zum
jährlichen Staatsaufwand, nie aber ein
Ersatz.

Wer Philanthropie auf die finanzielle
Kraft reduziert, verkennt den eigent
lichen gesellschaftlichen Mehrwert.
Dieser liegt nicht im Geld, sondern
vielmehr in der generellen Bereit-
schaft, mehr für das Gemeinwohl zu
leisten. Dabei kann Philanthropie viele
Zwecke fördern, von kultureller Be-
wahrung über soziale Unterstützung
bis hin zur Forschung.

Es ist ein Ausdruck von Vertrauen in
eine vielseitig interessierte Gesell-
schaft, dass alle philanthropischen
Leistungen zusammen die Breite der
Gesellschaftsthemen abdecken. Ein
Generalverdacht gegen die Philanth-
ropie bewirkt höchstens, dass weniger
gespendet und freiwillig geleistet wird
– und neben den finanziellen Aus
fällen vor allem viel soziales Kapital
verloren geht.

Milliardäre schaffen soziales Kapital
Replik Die Millionenspenden für Notre-Dame sindmehr als Imagepflege
von Superreichen – ein Vertrauensbeweis für die Zivilgesellschaft.

Gastbeitrag

Georg
von Schnurbein
Professor für Stiftungs­
management und Direktor
des Center for Philanthropy
Studies der Uni Basel
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